











Tietje, and Greenwald, 2004)。このような態度は顕在的態度 (explicit attitude) と
呼ばれる。顕在的態度が消費者の行動に対して一定の予測力をもつことは
複数の研究で確認されているものの，顕在的態度と行動が一貫しない状況
がしばしば生じることもまた指摘されている (Smith and Swinyard, 1983)。つ
まり，顕在的態度による消費者行動の予測には限界があるということであ
る。そこで新たに注目されたのが，個人が対象に対して無意識的に有して




議論が盛んに行われ (Fazio and Olson, 2003; Olson and Fazio, 2009; Petty, Fazio, and
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おり (Dimofte, 2010; Fitzsimons et al., 2002)，消費者の潜在的態度に注目した研
究が増加している。消費者は必ずしも認知的な情報処理プロセスを経て合
理的な意思決定をするとは限らないため (Ackermann and Mathieu, 2015; Maison,
















(Czellar and Luna, 2010)。




and Luna, 2010; Dimofte, 2010)。そして，これまでの消費者行動研究では，大
部分の研究がこのアプローチを用いている (Brunel, Tietje, and Greenwald, 2004;
Strick et al., 2009)。
ùつ目のアプローチは，対象に対する潜在的態度 (implicit attitude) を捉え
るものである。潜在的態度は，社会的対象に対する好ましい，あるいは好
ましくないという感情，思考，行動を媒介する，内省的には確認できない
過去の経験の形跡と定義される (Greenwald and Banaji, 1995)。過去の経験や
そのコンテキストは，個人が意識することなく，個人の判断に自動的に影
響していることが指摘されており (Greenwald and Banaji, 1995)，個人が無意
識的に行っている選択や自動的に生じる行動的反応を理解するためには潜
在的態度の影響に注目することが有効であると考えられる (Ackermann and
Mathieu, 2015; Asendorpf, Banse, and Mücke, 2002; Wilson, Lindsey, and Schooler, 2000)。
そして，この潜在的態度を測定するうえでは，後述する潜在連合テスト
(Implicit Association Test) に代表される間接的な測定方法が用いられる。
（ù）潜在的態度の捉え方に関する議論
社会心理学においては，態度に連想的で自動的な性質があることについ
て幅広いコンセンサスが得られているが，Greenwald and Banaji (1995) によ
り提唱された潜在的態度の概念的特性をいかに捉えるかに関しては議論が




とした指摘もあるが (Rosenberg and Hovland, 1960)，1990 年代以降になると
「特定の対象を好き嫌いの程度で評価することで表される心的傾向」(Eagly
and Chaiken, 1993) という定義に見られるように，何らかの感情価 (valence)
を反映した評価的概念としての態度の性質が強調されている（森，2018）。
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度を測定する際の ù つの異なる測定尺度であると捉える立場である (Fazio
and Olson, 2003; Olson and Fazio, 2009; Petty, Fazio, and Briñol, 2009)。
それに対して，もう 1つの立場はWilson, Lindsey, and Schooler (2000) に














合することになる (Richetin et al., 2007)。つまり，潜在的態度の増分予測妥










一般的に，顕在的態度は自己報告尺度 (self-reported measures) によって測
定される。すなわち，回答者が態度対象を評価しようとする意図をもち，
対象に対して注意深く思考した後に，その対象に対する評価が質問紙など
で測定されるという方法である (Smith and Nosek, 2011)。この意味で，顕在
的態度の測定は統制されたものであり，熟慮型の認知的プロセスを含むも
のといえる (Ackermann and Mathieu, 2015; Czellar and Luna, 2010)。この顕在的態
度による行動の予測力は一定程度確認されているものの，しばしば態度と
行動の間に一貫性が見られないことも指摘されている (Smith and Swinyard,
1983)。特に，態度の内容が社会的望ましさ (social desirability) に関連してい
る場合には，測定された態度と実際の行動との相関が弱くなることが明ら
かにされている（King and Bruner, 2000; 大久保・井出野・竹村，2007）。
（ù）潜在的態度の測定方法
潜在的態度の影響の重要性が指摘されるようになり，併せてその測定方
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出所：Messner and Vosgerau (2010)




推定する方法が採用されている。IAT の手法は Greenwald, McGhee, and
Schwartz (1998) によって最初に提唱され，その後，同手法の課題を改善し
た手続きも報告されている (Greenwald, Nosek, and Banaji, 2003)。IATによる潜
在的態度の測定方法が提唱されて以降，同手法は社会心理学を中心に利用
されるようになり，その後，臨床心理学，組織行動，マーケティングなど

































ù) 図 ùで示される IATの手続きの中で，第 4段階および第 7段階で測定された
反応時間が潜在的態度の推定に用いられることが一般的である。
成城・経済研究 第 ù3ù 号（ù0ù1 年 3 月） 消費者行動研究における潜在的態度の有効性と限界








出所：Messner and Vosgerau (2010)




推定する方法が採用されている。IAT の手法は Greenwald, McGhee, and
Schwartz (1998) によって最初に提唱され，その後，同手法の課題を改善し
た手続きも報告されている (Greenwald, Nosek, and Banaji, 2003)。IATによる潜
在的態度の測定方法が提唱されて以降，同手法は社会心理学を中心に利用
されるようになり，その後，臨床心理学，組織行動，マーケティングなど
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スクの反応速度に反映されるという考えに基づいている (Friese, Wänke, and




の 1 つとしては，その測定の信頼性の高さが指摘されている (Nosek,




Greenwald, and Banaji, 2007)。また，再テスト法による信頼性の評価も行われ
ており，これは時間の経過に伴う測定の一貫性を評価するものであるが，
この点でも信頼性が十分に高いことが確認されている (Egloff, Schwerdtfeger,




対する予測妥当性が確認されており (Asendorpf, Banse, and Mücke, 2002; Egloff
and Schmukle, 2002; McConnell and Leibold, 2001)，後に詳述する通り，消費者行
動研究においても IATスコアによる消費者行動の予測妥当性が複数の研
究で確認されている (Maison, Greenwald, and Bruin, 2004; Richetin et al., 2007;
3) IATスコアの計算方法については，Greenwald, McGhee, and Schwartz (1998) お
よび Greenwald, Nosek, and Banaji (2003) を参照されたい。
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手続きの
段階 試行回数 具体的なタスク内容 指示内容
第1段階 20 試行 ターゲットカテゴリーの分類練習
「コカ・コーラ」という刺激
に対して左キーで反応する
第 2 段階 20 試行 属性カテゴリーの分類練習
「快」に属する言葉
に対して左キーで反応する
第 3 段階 20 試行


















第 6 段階 20 試行









図 ù 一般的な IATの手続き例
出所：Ackermann and Palmer (2014) p. 539を一部修正
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の要因も影響を及ぼす可能性が指摘されており (Mierke and Klauer, 2003;
Rothermund and Wentura, 2004)，IATスコアが測定対象である概念間の連合の
強度のみを捉えているわけではないといえる。また，提示される刺激の特
性が IAT スコアに影響を及ぼす可能性も指摘されており (Bluemke and
Friese, 2006; Steffens and Plewe, 2001)，それゆえ，IATで提示する刺激の選択に




とはできないということである (Friese, Wänke, and Plessner, 2006; Maison,










いこともまた指摘されている (Ackermann and Mathieu, 2015; Maison, Greenwald,
and Bruin, 2001)。そこで，消費者の意思決定や行動をよりよく理解するため
に，消費者の無意識的な動機や自動的に引き起こされる反応プロセスなど









Maison, Greenwald, and Bruin (2004) では，ソフトドリンクなどの製品を
対象として，製品に対する顕在的態度に加えて，IATスコアを加味するこ







5) ある 1 つの対象に対する潜在的選好を測定するために IATを修正した測定手
法（シングル・カテゴリー IAT）も報告されている (Karpinski and Steinman,
2006)。しかし，消費者行動研究では同手法を利用している例が少ないのが現 状である (Ackermann and Mathieu, 2015)。
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とでブランド選択行動に対する予測力が高まることが確認されている。ま
た，エシカル製品の購買行動では製品に対する顕在的態度と当該製品の購
買行動がしばしば一貫しないことが指摘されているが (Govind et al., 2019)，







































ことが指摘されているが (Dimofte, 2010; Greenwald et al., 2009; Maison, Greenwald,
and Bruin, 2004)，これらの関係性に影響する調整要因についても報告されて
いる。




消費者の専門性が高い場合 (experts) では，態度対象の特定性 (object-
specificity) の高低により，さらにその関係性が変化することが確認されて
いる。すなわち，消費者の専門性が高く，かつ態度対象が製品カテゴリー
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とでブランド選択行動に対する予測力が高まることが確認されている。ま
た，エシカル製品の購買行動では製品に対する顕在的態度と当該製品の購
買行動がしばしば一貫しないことが指摘されているが (Govind et al., 2019)，
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いる。
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Zimmerman, Redker, and Gibson (2011) では，潜在的態度と顕在的態度の














さらに， Ackermann and Palmer (2014) では，潜在的態度と顕在的態度の
乖離が大きい場合の影響について分析がされており，その場合には合理的





























傾向と定義される (Cacioppo and Petty, 1982)。
7) 評価条件付けとは，ニュートラルな評価の刺激とポジティブあるいはネガテ
ィブな刺激とを対提示することで，最初はニュートラルな評価の刺激に対し
て感情的な価値が転移することである (Havermans and Jansen, 2007)。
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Friese, Wänke, and Plessner (2006) や Gibson (2008) の研究結果からすれば，
何らかの要因により消費者が利用可能な認知資源が制約される状況下では，
潜在的態度が行動に及ぼす影響が強まる傾向にあるといえるであろう。ま
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何らかの要因により消費者が利用可能な認知資源が制約される状況下では，
潜在的態度が行動に及ぼす影響が強まる傾向にあるといえるであろう。ま
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た，潜在的態度は態度の認知的な次元よりも，感情的な次元とより強く関
連している可能性があると指摘されており (Ackermann and Mathieu, 2015)，快
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